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El uso de los «social media» en pymes y microempresas del sector publicitario
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Resumen. Este articulo presenta los principales resultados de una investigacion que analiza el uso de los medios sociales como
parte de la estrategia de marketing digital en las micro y pequefias empresas de publicidad de Bogota, Colombia. Enmarcado en
el tema de las economias creativas y la vigencia de la “Ley Naranja” en Colombia, aprobada por la Presidencia de la Republica
en 2017 con el fin de apoyar y fomentar la industria creativa, es un estudio exploratorio descriptivo, con un disefio transversal
y muestreo con representatividad estadistica, con la técnica de andlisis de contenido. Aunque las empresas publicitarias ofrecen
servicios de estrategia digital para sus clientes, la forma en que se promueven a si mismas es aun tradicional. Los resultados
muestran que no se esta aprovechando todo el potencial del entorno digital, salvo casos y acciones aisladas en agencias
especializadas. Se plantea una discusion en torno a la forma en que la pequefia empresa publicitaria ofrece sus servicios y
mantiene las relaciones con sus clientes en medio de una gran oportunidad para la digitalizacion de este sector.
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[en] The Use of Social Media in SMEs and Micro-enterprises in the Advertising
Industry.

Abstract. This article presents the main results of a research that analyzes the use of social media as a part of the digital
marketing strategy in micro and small advertising companies in Bogota, Colombia. Framed in creative economies and the
validity of the “Orange Law” in Colombia, approved by the Presidency of the Republic in 2017 in order to support and
promote the creative industry, it is a descriptive exploratory study, with a cross-sectional design and sampling with statistical
representation, with the technique of content analysis. Although advertising companies offer digital strategy services to
their customers, the way they promote themselves is still traditional. The results show that the full potential of the digital
environment is not being exploited, except for isolated cases and actions in specialized agencies. A discussion arises around
the way in which the small advertising company offers its services and maintains relations with its customers in the middle
of a great opportunity for the digitalization of this sector.
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1. Introduccion

En el sector publicitario, al igual que en la mayoria de las actividades humanas, influyen las tendencias sociales, las
politicas publicas, la globalizacion y las tecnologias, entre otras. Las cifras demuestran que el sector de la publicidad
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digital ha crecido sustancialmente en los ultimos 20 afios y el mundo tiende hoy a la digitalizacién, al aumento del
uso de dispositivos y a su expansion en el negocio publicitario. A su vez, se estima que las empresas publicitarias cada
vez son mas digitales y hacen uso de los recursos que da la red. Colombia no es ajena a este fendmeno y empieza a
mostrar cifras destacables de digitalizacion en la region y crecimiento de la inversion en publicidad digital.

Sumado a lo anterior, en América Latina tienen presencia las mas importantes redes globales (los llamados «hol-
dings») del negocio, que manejan las comunicaciones de los anunciantes mas grandes y de mayor inversion publici-
taria. Pero mas del 90% del mercado estd compuesto por micro y pequefias empresas independientes, por lo que los
estudios e indicadores publicitarios que se realizan con base en la industria global no reflejan adecuadamente lo que
representa la pequefa y mediana empresa. Es probable que los emprendimientos sean una muestra de lo que la region
podria aportar a la consolidacion de la industria.

Como se explicara mas adelante, las pequenas y medianas empresas de publicidad representan cerca del 97% del
sector. Este factor lleva a pensar que los gremios que representan a la industria publicitaria solamente se ocupan de
grandes redes y, posiblemente debido a sus altas cuotas de membresia, no estan al alcance de la pequefia y mediana
empresa, quedando por fuera de los intereses por los cuales trabajan.

En relacion con los mecanismos que este tipo de empresas usan para la consecucion de nuevas cuentas y las
relaciones entre clientes y agencias, una vez se consolida la relacion comercial, se puede apreciar que, mientras las
empresas —en su objeto social y en la manera en como venden sus servicios— ofrecen llevar a sus clientes al mundo
digital, manejo de redes sociales, optimizacion organica en buscadores y campafas de marketing digital y subastas,
por el contrario mantienen los esquemas comerciales tradicionales cuando se trata de promocionarse a si mismas.

A pesar de ofrecer a los clientes servicios de publicidad digital, se observan casos aislados de digitalizacion en
las empresas y solamente algunas muestran uso de web, blog o redes sociales integralmente. Estas empresas excep-
cionales han contado con el apoyo de instituciones publicas y privadas dedicadas a promover el crecimiento de la
economia creativa en la pequeiia y mediana empresa.

Ahora bien, en Colombia las empresas formalizan su existencia y representacion legal cuando obtienen su
matricula mercantil ante las Camaras de Comercio. La actividad econdmica en la cual las empresas realizan dicha
inscripcion seglin su proceso productivo es el numero CIIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme),
en este caso de la actividad Publicidad, corresponde al nimero 7310. Esta denominacion es aun muy general y
agrupa diversas actividades del negocio publicitario tradicional, como la asesoria, servicios creativos, produc-
cion de material publicitario y utilizacion de los medios de difusion y el manejo de campanas de mercadeo y otros
servicios dirigidos a atraer y retener clientes. No obstante, dentro de esta misma categorizacion tiene cabida la
creacion y colocacion de anuncios de publicidad exterior, la representacion de medios de difusion, la publicidad
aérea y el alquiler de espacios publicitarios. Curiosamente, no se hace referencia a actividades relacionadas con
digitalizacion.

Teniendo en cuenta lo anteriormente planteado, se busca responder a la pregunta ;Qué medios sociales usan las
pequeiias empresas de servicios publicitarios de Bogota, dentro de su estrategia de marketing digital? Para cumplir
este proposito se realizé un analisis de contenido en el sector de las economias creativas —lo que se ha llamado en
Colombia la «economia naranja»—, y encuestas con empresarios de Bogota, en el cluster de publicidad y marketing.
Finalmente, detallamos la metodologia y los resultados, a partir de los cuales se genera una discusion sobre la necesi-
dad de que las empresas de publicidad presten atencion a sus comunicaciones internas y externas digitales, tal como
lo hacen las unidades econdmicas que operan en otros sectores.

2. Panorama de las economias creativas en relaciéon con la publicidad

El concepto de economia creativa surge en los afios 90 cuando se puso el foco en la creatividad como motor de in-
novacion, cambio tecnoldgico y ventaja en el desarrollo de los negocios. Es en ese periodo cuando en Inglaterra este
concepto trasciende a lo que conocemos hoy como industrias creativas y culturales; a partir de ahi, se han gestado
diferentes posturas y discusiones en lo econdmico, politico, cultural y educativo, llevando a la revision y fomento de
politicas tendientes a promoverlas como parte fundamental del sistema econémico de los paises.

Una de las definiciones sobre industrias creativas a considerar es la de la UNESCO (2013): «conjunto productivo
mucho mas amplio incluyendo los bienes y servicios que producen las industrias culturales, asi como aquellas que
dependen de la innovacion, incluyendo diversos tipos de investigacion y desarrollo de software» (p. 20).

Los sectores de la industria cultural y creativa definidos por la UNESCO se enmarcan en tres grandes grupos, a
saber: la herencia cultural, la creatividad y los medios y las creaciones funcionales. Estas se incluyen en siete grandes
grupos: patrimonio, presentaciones artisticas, artes visuales y artesania libros y prensa, medios audiovisuales (films
y videos, radio, television, podcasting, mainstreaming, juegos de video y animacidn) y servicios creativos. Dentro
de estos ultimos, las creaciones funcionales, un heterogéneo grupo que incluye moda, disefio grafico, disefo interior,
paisajismo, servicios de arquitectura y de publicidad (Unesco, 2013).

En Colombia, las industrias creativas hacen parte de lo que hoy se reglamenta en la llamada Ley Naranja (Ley
1834 de 2017), que capitaliza lo expuesto por la UNESCO, agrupando subsectores que hacen parte de la creatividad,
tanto tangibles como intangibles. Esta ley contempla en el articulo 2:



Uribe Beltran, C. |.; Sabogal Neira, D. F. Pensar public. 14(2) 2020: 141-151 143

Las industrias creativas comprenderan de forma genérica, pero sin limitarse a los sectores editoriales, audiovisua-
les, fonograficos, de artes visuales, de ‘artes escénicas y espectaculos, de turismo y patrimonio cultural material
e inmaterial, de educacion artistica y cultural, de disefio, publicidad, contenidos multimedia, software de conte-
nidos y servicios audiovisuales interactivos, moda, agencias de noticias y servicios de informacion, y educacion
creativa. (Congreso de Colombia, 2017, p. 1).

Precisamente, la Ley 1834 del 23 de mayo de 2017 o Ley Naranja «tiene como objeto desarrollar, fomentar,
incentivar y proteger las industrias creativas. Estas seran entendidas como aquellas industrias que generan valor en
razon de sus bienes y servicios, los cuales se fundamentan en la propiedad intelectual» (Congreso de Colombia, 2017,
p. ).

En el plano local de la ciudad de Bogota, foco de esta investigacion, existe la politica de Economia Cultural y
Creativa-PPDECC. Esta politica, hace parte del Plan Distrital de Desarrollo 2016-2020. Dentro del objetivo general
de esta politica, se contempla: «Generar un entorno propicio para el desarrollo econdémico, social y cultural de la
ciudad a través del fomento, promocidn e incentivo de la Economia Cultural y Creativay. (Alcaldia Mayor de Bogota,
2017, p. 2).

En materia de estudios relacionados con la economia naranja en la region, hay un analisis metddico en las pu-
blicaciones realizadas por el Banco Interamericano de Desarrollo, entre las cuales se destaca Economia creativa en
América Latina y el Caribe - Mediciones y desafios (Rodriguez, 2018). Es este un pormenorizado informe de los
paises de esta zona que han realizado mediciones del impacto de la llamada economia naranja y realiza recomenda-
ciones para la medicion sistematica y la recopilacion y clasificacion de informacion disponible, con miras a comprar
y unificar metodologias diferentes entre paises y subregiones, que permitan dar mayor impulso a politicas publicas en
esta materia. Este estudio es una actualizacion de otro previo realizado en 2013 bajo el titulo de Economic Impact of
the Creative Industries in the Americas (BID 2013) y de otros realizados por organismos multilaterales en la ultima
década y presenta Mediciones de la economia creativa en los 26 paises prestatarios del BID. Con respecto a Colombia
reporta:

La ultima medicion de la Cuenta Satélite de Cultura (CSC) defini6 el valor agregado en 6.238.728 millones de pe-
sos colombianos, en 2016 (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica— DANE, 2017:1). Los segmen-
tos analizados en este ejercicio fueron: musica, artes escénicas, artes visuales, audiovisual, disefio publicitario,
creacion, libros y publicaciones, educacion cultural, asi como juegos y juguetes. De forma provisional, en 2016
el campo cultural creci6 0,3% y en el analisis de las variaciones de 2016 con respecto a 2015, los segmentos cul-
turales mas dinamicos fueron la educacion cultural, con un aumento del 11,6%, y el audiovisual, con un aumento
del 0,2% (DANE, 2017:1, p. 11)

Por ultimo, el informe reporta exportaciones de industrias creativas de Colombia del orden de 900 millones de
dolares (artesanias, audiovisuales, diseflo, nuevos medios, artes escénicas, artes visuales y publicidad), que corres-
ponden a alrededor del 2% del empleo cultural.

2.1. Los empresarios de servicios creativos en Bogota: la publicidad

La micro y pequeiia empresa en Colombia representa el 97% del total, de los cuales el 51% pertenece al sector de
servicios y su mayor nimero se concentra en Bogota (Camara de Comercio de Bogota, 2018). En lo que respecta a
digitalizacion, el 97% de las pequefias empresas y el 72% de las microempresas tienen conexion a Internet, en tanto
que, de este total de empresas, solo el 35% realiza ventas por Internet. Si se habla de adopcion total de marketing digi-
tal, solamente un 1% de estas compailias lo tiene y dirige sus esfuerzos especialmente a las redes sociales (MINTIC,
2018). Lo anterior, muestra una oportunidad para que estas empresas se apropien y saquen partido de las tecnologias
de la informacion.

Sin embargo, en el contexto de Latinoamérica, Colombia se muestra como uno de los mercados donde mas se
han integrado las tendencias del marketing digital (IAB, 2016). En cuanto al uso de dispositivos en el rango de 24
a 45 afios, por ejemplo, el que mas se utiliza es el teléfono movil (96%) y su uso se enfoca principalmente en redes
sociales y en la consulta de bienes y servicios (Deloitte, 2018).

Dentro del sector de servicios, las industrias creativas son las de mayor crecimiento en Bogota, donde se concen-
tra el 74% de las empresas de esta cadena de valor en el pais. De estas, el 55% pertenecen al area de la publicidad y
el disefio (Invest in Bogota, 2018).

3. El marketing en los «social media»
Los cambios impulsados por la tecnologia han conducido a replanteamientos, desde distintas esferas, en la forma en

que se ofrecen los servicios, se promocionan las empresas y se plantean las estrategias de marketing, aplicando los
medios digitales.
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El concepto de marketing incorpora una serie de elementos que son visibles en las diferentes definiciones: orien-
tacion al cliente, integracion de los esfuerzos del marketing y rentabilidad, resultado de dichos esfuerzos (Kuster,
2013). De estos conceptos, se desprende el concepto de marketing digital o marketing en lo digital, que como afirman
Kotler y Armstrong (2013) “es la forma de marketing con el mas rapido crecimiento; actualmente, es dificil encontrar
una empresa que no utilice la red de una manera significativa” (p. 27).

Selman (2017) define el marketing digital como: “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en el mundo
online y buscan algln tipo de conversion por parte del usuario” (p. 5) y agrega: tiene entre sus ventajas, medir de
forma precisa y continua los resultados. Entre las estrategias de producto, servicio al cliente, promocion, distribu-
cion y branding en el marketing digital, se incluyen las redes sociales, entendidas como “un conjunto organizado de
personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones entre ellos” (Christakis y Fowler, 2010,
p.27). Estas redes a su vez hacen parte de los llamados social media, basados en la web 2.0, que permiten la creacion
e intercambio de contenido generado por el usuario.

Aunado a las plataformas sociales, aparece la sigla SMM (Social Media Marketing) y es una ramificacion dentro
del area de marketing; entre sus objetivos se encuentran: notoriedad e imagen de marca, desarrollo comercial y crear
compromiso o engagement de los miembros de la comunidad (Zunzarren & Gorospe, 2012).

En los social media el contenido es crucial, porque aporta al branding, crea engagement y tienen gran capacidad
para permitir experiencias. Estas experiencias se deben brindar en todos los canales digitales, incluyendo los social
media; los cuales, deben integrarse para crear campanas transmedia (Rowles, 2014). El trabajo de los social media
debe ir de la mano con las estrategias de marketing, definir objetivos, a quién se va a dirigir, que se va a comunicar,
los medios sociales requeridos para tal efecto y la medicion de resultados.

Entre los medios sociales encontramos: blogs, sitios para archivar y compartir, podcast, foros, wikis, etiquetas y
las redes sociales virtuales (Zunzarren & Gorospe, 2012). Precisamente, las redes sociales virtuales se pueden utilizar
como canal de comunicacidén o como instrumento para construir marca y mejorar la reputacion y en otros casos, como
plataforma para ofrecer los servicios. Sin embargo, antes de definir en qué red social de debe estar presente, se ha de
realizar una planeacion estratégica y definir las acciones a realizar (Merodio, 2016).

En la estrategia de redes sociales se incluye el marketing de contenidos; consiste en crear y distribuir contenido
interesante y valioso con el fin de atraer y retener a los clientes. Otra estrategia pertinente es la de los influencers,
estrategia colaborativa entre empresas y personas influyentes en un determinado sector. Dentro de la estrategia,
ademas, se utilizan herramientas promocionales pagas que hacen parte de las redes sociales, con plataformas como:
Facebook Ads, Instagram Ads, Twitter Ads, etc. (Merodio, 2016).

Adicionalmente, se incluye el Social Media Optimization o SMO, que ayuda a optimizar las busquedas y a pro-
mocionar los contenidos en las redes sociales para alcanzar la maxima visibilidad (Merodio, 2016) e incorporar el
Social Media Mobile. Lo anterior, debido al auge de las redes sociales y los dispositivos moviles, quienes han esta-
blecido una interesante relacion de simbiosis, pasando de ser un complemento para la red social, a ser la base de la
estrategia (Garcia, 2016).

Ademas, es importante medir y realizar seguimiento a las acciones propuestas en los social media o incorporar
los Social Analytics, haciendo referencia a los esfuerzos de medicion de alcance de marca, influencia, reputacion o
engagement en el ambito de los medios sociales (Maldonado, 2012). Segiin Hernandez (2019) los Key Performance
Indicators o KPIs mas habituales en social media y dependiendo del objetivo son, entre otros: crecimiento de la co-
munidad, aumento de seguidores, interacciones compartidas, comentarios, tasa de engagement, alcance, porcentaje
de clics en publicaciones, conversiones, trafico hacia la web, blog o tienda online y trafico por canales.

En cuanto a los estudios sobre los social media, uno de los destacados a nivel internacional es de Reto, Rauschna-
bel & Hinsch (2017) enfocado en cuatro dimensiones de la estrategia de Social Media Marketing: estructura, cultura,
alcance y gobernanza. Entre sus hallazgos, se destaca que uno de los grupos de empresas llamados defensores, utili-
zan el marketing de redes sociales principalmente como herramienta de comunicacion unidireccional para entretener
a los consumidores o informar a las partes interesadas, en lugar de integrar empleados o grupos comunitarios. Por el
contrario, el otro grupo, llamado exploradores, estan interesados en un auténtico marketing en redes sociales, colabo-
racion basada en interacciones reciprocas con muchos diferentes grupos de interés, tales como clientes, empleados,
proveedores y agentes del gobierno.

En relacion con lo anterior, los hallazgos del estudio realizado por la Fundacion Banesto sobre tendencias y usos
de las redes sociales en empresas espafiolas, fueron: mas del 56% de los pequefios negocios y empresas recurren al
Social Media Marketing; el 60% usan Facebook como herramienta de branding; el 50% usa Twitter; el 27% tienen
blog; el 34% tienen canales propios en Youtube; y el 33% usa Flickr para mostrar instantes de la empresa (Fundacion
Banesto, 2013).

A modo de conclusion, las empresas en Latinoamérica presentan diferentes desafios en marketing digital: generar
trafico y leads, oportunidades de venta y ROI («Return on Investment» o retorno de la inversion), entre otros. Ademas,
recalca: “los empleados de nivel ejecutivo son usuarios avanzados de las redes sociales y las apps de mensajeria: el 44%
prefiere comunicarse a través de una red social, y el 37% se inclina por las apps de mensajeria” (Hubspot, 2018).

El informe (Hubspot, 2018) ademas revela que, la mayoria de las empresas en Latinoamérica (75%) implementan
principalmente el Inbound Marketing. Entre sus objetivos las empresas incluyen: SEO (59%), automatizacion del
marketing (52%) y creacion de contenido para blog (47%).
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En lo referente a agencias digitales o que prestan servicios de marketing digital en Colombia, de acuerdo al es-
tudio de RD Station & Rock Content (2019); estas agencias invierten para si mismas en marketing digital (66%) y
en marketing de contenidos (84%). En el pais y segun MINTIC (2017), en la adopcion tecnologica de las empresas,
destaca un uso de Internet del 98,7% en el sector servicios, con presencia web entre el 63,7% y el 99,4% de los casos
estudiados, usandolo principalmente para servicio al cliente entre el 83,8% y el 100%.

Adicionalmente, el estudio MINTIC (2018) encontrd que el 35% de las empresas realiza ventas en Internet;
el 97% de las pequefias empresas y el 72% de las microempresas estan conectadas y solo el 1% de las pymes han
adoptado de forma decidida el marketing digital, principalmente enfocando sus esfuerzos en la presencia en redes
sociales, qué paso en las pequeiias empresas del 35% en 2013 al 65% en 2017, y en microempresas del 58% en 2013
al 72% en 2017.

4. Metodologia

Esta investigacion es un estudio exploratorio descriptivo, por cuanto busca determinar el uso de los social media en
la estrategia de marketing digital de un grupo representativo de empresas de una actividad economica especifica para
describir su situacion actual, para obtener informacion de ese clister en un momento determinado. Se ha realiza un
muestreo con representatividad estadistica. La técnica utilizada fue el analisis de contenido. Este tiltimo recoge los
postulados y estudios realizados por Bardin (1996), citado por Abela (2011), Macnamara (2005), Pifiuel (2011) y
Neundorf (2017) y hace referencia a aquellas interpretaciones de productos comunicativos con el objetivo de extraer
indicadores cuantitativos y cualitativos con el fin de inferir conocimientos y obtener datos relevantes sobre sus con-
diciones de produccion (Pifiuel, 2011).

Teniendo en mente el objetivo principal planteado: identificar qué elementos de los social media emplean en
su estrategia de marketing digital las micro y pequefias empresas de publicidad de Bogota, junto con una hipdtesis
general que plantea que probablemente sus acciones de marketing enfocadas en los social media se realizan de
manera informal o intuitiva, es decir, que no existe una estrategia sistematica de promoverse a si mismas con estas
herramientas.

El criterio de clasificacion fueron las categorias tematicas asociadas a las variables de Social Media Marketing.
En primer lugar, se determino el tipo de servicio publicitario que presta la empresa, entre las posibilidades que ofrece
la inscripcion en la actividad economica. En segundo lugar, se determinan los canales de difusion que se identifican
en la empresa, mediante la busqueda organica y lo que sefale en su pagina web. A continuacion, codifican las captu-
ras de pantalla de la pagina web y de cada uno de los medios sociales de la empresa. Luego, se sefiala cuales de los
medios sociales se identifican en la empresa. Enseguida se determina, quién o quiénes son los destinatarios de los
mensajes, acciones o estrategias en los canales digitales y si la empresa utiliza medios sociales para complementar el
servicio o atender requerimientos de sus clientes actuales o potenciales y como los usa.

4.1. Muestra

De acuerdo con cifras oficiales de la Camara de Comercio de Bogota (2019), para la actividad econémica 7310
existen un total de 7.256 empresas, de las cuales 6.475 (el 89%) son microempresas y 639 (el 8.8%) son pequefias
empresas. La muestra representativa ha sido calculada mediante muestreo aleatorio simple: “el elemento comun para
obtener una muestra representativa es la seleccion al azar —aleatoria— es decir, cada uno de los individuos de una po-
blacién tiene la misma posibilidad de ser elegido (...) los procedimientos para seleccionar una muestra tienen como
objetivo la mayor seguridad o probabilidad de que la muestra reproduzca las caracteristicas de la poblacion” (Tama-
yo, 2011 p. 181). Con una fiabilidad del 95% y a través de una calculadora muestral, el total de empresas a analizar
es de 365. El proceso de codificacion se determind en siete categorias, correspondientes a las diferentes variables de
los social media, como se muestra en el siguiente cuadro:
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Tabla 1. Codificacion por categorias.

CODIGO DESCRIPCION
Asesoria, servicios creativos, produccion de material publicitario y utilizacidn
# | de los medios de difusién.
b Creacion ycolocacidn de anuncios en periddicos, revistas, programas de
radio, televisién, Internety otros medios de difusidn
Creacidn y colocacidonde anuncios de publicidad exterior, mediante carteles,
¢ |carteleras, tableros, decoracidn de vitrinas, disefio de salas de exhibicién,
E‘TZCO-I;\gI\Dﬂ?CDA colocacion de anuncios en automdviles yautobuses, entre otros
1 Representacidén de medios de difusidn, a saber, venta de tiempo yespacio en
TIPO DE SERVICIO d o B ; ok B -
PUBLICITARIO iversos medios de difusién interesados en la obtencién de anuncio
e | Publicidad aérea. - Distribucidn y entrega de material publicitario o muestras
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Fuente: elaboracion propia (2019).

5. Resultados

Las actividades economicas que dan existencia y representacion legal a las empresas y estan basadas en un estandar
internacional, aun no incluyen enteramente lo relacionado con marketing y publicidad digital. Se agrupan una gran
cantidad de subactividades en el mismo codigo legal, lo que hace dificil discriminar sus orientaciones comerciales.
En ese sentido, las empresas publicitarias analizadas pertenecen en un alto porcentaje a la categoria: “asesoria,
servicios creativos, produccion de medios publicitarios y utilizacion de los medios de difusion” (45%). En cuanto
a los publicos a los que dirigen su comunicacion las agencias publicitarias, se evidencia que su grupo objetivo son
especialmente gerentes de empresa y directores de marketing, porque el contenido encontrado y la comunicacion que
generan en sus espacios digitales, esta dirigido principalmente a ellos, lo cual es muy coherente para su estructura de
negocio, como se muestra en la figura 1.
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Fig. 1: Grupo objetivo de las micro y pequeiias empresas de publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia (2019).

Entre las estrategias de marketing digital de producto, servicio al cliente, promocion, distribucion y branding, se
incluyen las redes sociales. Estas, a su vez, forman parte de los social media; de ahi, su importancia para las empresas
de publicidad. De las diversas herramientas que ofrecen los medios sociales, estas empresas usan redes sociales y en
menor medida el blog. Entre los canales de difusion de la marca preferidos por estas empresas, siguen predominando
las redes sociales; ademas, las utilizan para atender requerimientos de los clientes. Se utilizan principalmente Face-
book, Instagram y Twitter, en ese orden, siendo la preferida Facebook (figura 2), coincidiendo con otros estudios rea-
lizados a pymes en Latinoamérica. Como canales complementarios utilizan Whatsapp y el chat de las redes sociales
para preguntas concretas relacionadas con sus servicios.

Fig. 2: Canales de difusion de las micro y pequefias empresas de publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Es evidente que en Colombia lo mas utilizado para buscar bienes y servicios son las redes sociales, especialmente
Facebook, Instagram, WhatsApp y Youtube (Deloitte, 2018). En ese orden de ideas, los empresarios de la publicidad
estan utilizando estos canales para difundir sus servicios. Sin embargo, en la mayoria de los casos las fanpage de
las empresas estan desactualizadas o sufren periodos bastante amplios entre la actualizacion de sus publicaciones, y
algunas de las empresas analizadas tienen cuentas creadas en las redes sociales, pero no las usan.

En un porcentaje mayor utilizan la web para evidenciar los resultados de sus servicios; las redes sociales y el
correo electronico se utilizan para entregar el resultado de los servicios publicitarios (figura 3).

Fig. 3: Canales preferidos para entrega de resultados de los servicios.
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Fuente: Elaboracion propia (2019).

Como dice Rowles (2014), en los social media el contenido es crucial, porque aporta valor al branding, crea enga-
gement y tiene gran capacidad para permitir experiencias de los usuarios. Es de sefialar que las empresas analizadas
utilizan principalmente videos, fotos e infografias propias y también fotografias compradas. Entre el contenido mas
utilizado estan, primer lugar, las fotos propias; en segundo lugar, los videos propios, seguidos de las infografias. En
efecto, las empresas de publicidad utilizan sobre todo contenido propio para sus publicaciones en busca de posicio-
namiento y reconocimiento de la marca. No obstante, el contenido no es continuo ni se repone con una frecuencia
suficiente como para generar engagement y aportar valor de forma convincente al branding (figura 4).

Fig. 4: Contenido utilizado por las micro y pequeiias empresas de publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia (2019).

Se rescata el hecho de que, entre las estrategias utilizadas para atraer y retener clientes, las empresas de publicidad
utilizan el marketing de contenidos aplicando una de sus modalidades, el Branded Content, lo que les ha permitido
a algunas de ellas construir comunidades en las redes sociales en las que tiene presencia la marca o la empresa. Asi
mismo, aunque en un porcentaje bajo, utilizan la colaboracion de influencers para generar conversacion acerca de
sus servicios. Solamente en casos muy especificos se encuentran webinars, eventos on line, transmisiones en vivo o
acciones de realidad aumentada (figura 5).
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Fig. 5: Estrategias de atraccion de las micro y pequeiias empresas de publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia (2019).

6. Conclusiones y discusion

Dentro de las conclusiones principales de esta investigacion podemos decir que las micro y pequefias empresas de
publicidad muestran una baja adopcion del marketing digital, enfocando sus esfuerzos principalmente en las redes
sociales, de acuerdo con lo observado en algunos estudios (MINTIC, 2018). La red social mas utilizada es Facebook,
pero no se usan todas sus herramientas.

Adicionalmente, a las empresas de publicidad les falta apropiarse de las TIC y los medios sociales para lograr sus
objetivos de marketing, a pesar de ser un segmento dedicado a estas actividades. Aunque, utilizan las redes sociales
en general como canal de comunicacion, no lo utilizan en todo su potencial o lo utilizan solo durante algunos perio-
dos de tiempo y no le dan continuidad, especificamente en lo que respecta a la actualizacion del contenido.

Las empresas de publicidad micro y pequefias no utilizan el Social Media Marketing (SMM) como estrategia para
lograr notoriedad e imagen de marca, desarrollo comercial o crear engagement en los miembros de la comunidad,
salvo algunos casos aislados.

También se pudo evidenciar, con los resultados obtenidos, que hay falta de una planeacion estratégica que permita
a las empresas del sector de la publicidad definir sus acciones con precision. Y, a diferencia de las agencias netamen-
te digitales —que si invierten para si mismas en marketing digital y en marketing de contenidos—, las empresas de
asesoria, servicios creativos, produccion de medios publicitarios y utilizacion de los medios de difusion, que forman
parte de este estudio, no invierten de forma representativa en marketing digital y en marketing de contenidos para su
propia marca o empresa.

Con el apogeo de la tecnologia, el marketing digital y la legislacion a favor de las empresas de la economia na-
ranja, hay grandes oportunidades para los empresarios de la publicidad, especialmente si tomamos en consideracion
que, dentro del sector de las industrias creativas en Bogota, cerca del 55% de las empresas pertenecen a los sectores
de publicidad, sumando las micro y las pequefias empresas.

En tanto que el informe sobre agencias digitales (Hubspot, 2018) revela que la mayoria de las empresas en Lati-
noamérica implementan el Inbound Marketing, en el caso de las micro y pequenas empresas de publicidad, no se evi-
dencia que lo utilicen y que tengan objetivos definidos donde se utilicen los social media como parte de su estrategia.

Adicionalmente, a los desafios en marketing digital de todas las empresas en Latinoamérica, las micro y pequefias
empresas de publicidad no solo requieren generar trafico y leads, oportunidades de venta y ROI, entre otros. Ademas,
es importante para estas empresas desarrollar la estrategia de los social media de tal manera que contribuya a sus
objetivos de negocio y de marketing.

En la discusion actual, las cifras, casos, perspectivas desde el terreno académico, articulos de divulgacion, libros
de texto y aun las politicas publicas de la industria publicitaria que se toman como referente, estudian lo que sucede
en las agencias multinacionales. Pero hay otro mundo en la micro y la pequefia empresa, con sus propias dinamicas
y adaptacion a los mercados y tendencias, que no se puede subestimar en términos de emprendimiento y aporte a la
economia.
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Sin embargo, asuntos como la manera en que se captan los clientes no muestra evolucion en los ultimos afios,
donde se suele apelar al “mercado natural” del empresario, a los contactos, referidos, recomendaciones, ruedas de
negocios etc. Pero no se estan utilizando los recursos que ofrece Internet para llegar a un mercado mayor o de una
dimension mas regional o global.

Ademas, una vez consolidada la relacion entre el cliente y la agencia, no se observan usos de los social media
para la entrega de trabajos o la realizacion de pagos en linea, por ejemplo. Y de nuevo es necesario hacer la aclara-
cion de que si existen casos puntuales de empresas de publicidad que tienen una completa plataforma de comercio
electronico que cubre todo el ciclo de compra y que muy bien pudiera ser un caso de estudio y referencia para la gran
mayoria de empresas. Estos casos, que también se encuentran dentro de la categoria de micro y pequefias empresas,
han sabido aprovechar la legislacion y los programas de apoyo de entidades como INNpulsa, Bancoldex, IAB y el
Ministerio de Comercio.

Asi pues, una cosa son las agencias digitales propiamente dichas, que son aun minoritarias pero que dejan gran
cantidad de datos medibles, y otra son las empresas de publicidad en sus variantes tradicionales, que estan todavia
lejos de la adopcidn de los canales digitales en alguna etapa de su proceso comercial. Si bien existen estudios al res-
pecto y en ellos se facilita la cuantificacion de las actividades de las agencias digitales, queda fuera de ellos un amplio
rango de empresas de publicidad que se dedican a las actividades en medios masivos, medios impresos y publicidad
exterior, entre otras.

Otro hallazgo emergente tiene que ver con el concepto de los social media —que equivocadamente suelen reducir-
se solamente al uso de las redes sociales— pues asi parecen entenderlo muchas de las empresas analizadas, pues abren
perfiles en esas redes sin un objetivo predeterminado y con el pasar del tiempo dejan de actualizarlas, pero no cierran
las cuentas, lo cual les genera perjuicios en su credibilidad e imagen de marca. En concordancia con lo anterior, fue-
ron muy pocos los casos observados de uso de chats, chatbots, voicebots y tecnologias similares.

Aunque este estudio contd con una muestra estadistica representativa, podria tener continuidad si se contrasta
con encuestas y entrevistas realizadas a los empresarios directivos de estas empresas para comparar qué perspectiva
tienen de los social media y compararla con las acciones que en realidad estan ejecutando en estos entornos. Por ello,
se plantea la necesidad de realizar nuevas investigaciones que acopien y analicen la publicidad que generan las micro
y pequefias agencias y se generen nuevos estudios comparativos en temas como creatividad, premios, facturacion y
satisfaccion de los clientes, entre otros. Finalmente, lo expresado en la introduccién con respecto a la representacion
gremial: las asociaciones de agencias y federaciones similares tratan de parecerse a las grandes empresas multina-
cionales, dejando un campo abierto de oportunidades a los emprendedores, que podria tener un potencial invaluable
en toda la region.
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